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以下の分析では，機種選択に影響力のある消費老だけに分析対象を絞るため，
前回の購入時にメーカー選択に発言権のなかった消費者は除かれている。
　図表の棒グラフをみると，大阪圏で目本ビクターと松下電器産業が8脇以上
と著Lく高い。両メーカーに対する根強い支持考が大阪には多いことが予想で
きる。逆に，シャープヘのロイヤルティは，首都圏でも大阪圏でも低く4割に
も満たない。シャープの家庭用VTRを購入した消費者の多くは，価格などメ
ーカー以外の要因を重視したためと思われる。メーカー吸引力をみても，松下
電器産業が首都圏，犬阪圏のいずれにおいても30％を超え第一位を示した。メ
ーカー・ロイヤルティの高さと合わせて，松下電器産業が市場成熟期へ向げて
の競争戦略で，非常に有利な立場にあることが理解できる。次にメーカー吸引
力の高いのがソニーである。今や少数派となったべ一タ方式を採用しているた
め，消費老が別の方式を買い増L・買い替えしにくいことや新規格に期待する
消費考を反映しているものと考えられる。新規格を備えたビデオ8の商品力し
だいでは，日立製作所や東芝などのフォロワー的メーカー群から一歩進み，市
場リーターである松下電器産業を脅すチャレンジャー的存在に成長する可能性
がみられるo物
　（2）市場構造分析
　以上までの分析を通じて，各メーカー毎の競争力を把握することは可能であ
る。しかしながら，具体的にあるメーカーがどのメーカーと競合関係にあり，
また，どのメーカーとは競合関係にはなく市場を棲み分げているか，といった
情報を得ることはできない。そこで，r今後購入したい家庭用VTRのメーヵ
一」として挙げられたメーカーの選択パターソより，現在から将来にかけての
競合関係を明確にする市場構造分析を試みた。分析の手順としては，初めに相
関係数を求め，1対1で捉えた場合のメーカー間の競合の強さを示す。さらに，
数量化理論第皿類を用いて主要なメーカー問の相対的競争関係を構造図で描き，
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　　　　　　　　図表10　メーカー間の相関関係
　　　　　　　　震　1　　多　作　　一　電左下　　業プl1所芝ア機首都圏　　　　　　＼　　　　　　　榊松下電器産業　　　　　　O．02－O－30－O．07　0，06　0，05　0．01＿O．05
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　＊　　　　締　　　　　＊　　　　　　　　淋シヤープ　O．06　　　0，04　0，13　0・17　0・120・07　0・17
　　　　　　　＊＊＊ソニー一〇．18－O，03　　－O・08－O・004－O・040・010・01
　　　　　　　　　　　　　　＊＊＊目本ピクター　O．04　0．03－O．19　　　0・08■O・010・08　0・11
　　　　　　　　　　　＊＊＊　　　　　　　　　　　　　　　　　淋　　　　　　　　料目立製作所　　O，08　0，19　0．O1－O．01　　　　0，16　0，02　0．1g
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　＊申＊東　芝0，060．08一α05－O．030，19　　0，100．10
　　　　　　　　　　　＊＃＊　　　　　　＊　　　　　　＊　　　　　＊＊　　　　　　＊　　　　　　　　　　　＊＊
バイオニア　　0，03　0，17　0・11　0・11　0・12　0・11　　　　0．17
三菱電気。．。き。篤α…1驚・i驚・賛さ・了1琴
注）　‡はp＜0．05，榊はpくO－01、‡榊はpく0－00L
視覚的た理解を容易なものとする。尚，数量化理論第皿類では多次元空間で表
現できるが，解釈の困難性を避げるため固有値の高い（λ2≧O．15）2軸で平図
上に示Lた。
　図表10の数値は相関係数であるが，数値が犬きいほど2つのメーカーを同時
に挙げている消費者の割合カミ高いことを意味する。即ち，消費考にとって代替
性が高いメーカーであり，市場で直接競合する確率が高くなる。逆に，マイナ
スの相関が高いと，2つのメーカーを同時に挙げる消費考の割合が低いことを
意味する。一方のメーカー購入希望者は他方のメーカーを希望する割合が低く，
異なった消費老セグメソトが支持層となっていることを理解できる。
　以上を踏まえて図表10をみると，日立製作所とシャープ，日立製作所と東芝
は，両都市圏で非常に強い競合関係にあることが読みとれる。これらのメーカ
ーは，フォロワー的な存在で特に顕著なメーカーとLての特徴を備えていない
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　7η1
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だげに，消費者に同質的に捉えられているものと思われる。またパイオニアや
三菱電機は，市場占有率が低く弱い立場にあることを図表8で示したが，シャ
ーブ，日立製作所など複数のメーカーと強い競合関係にあり，独自の市場がほ
とんど確立されていない亨とが予想される。この傾向は，特に首都圏で著し
い。これに対してソニーは，松下電器産業や日本ビクターなど強力なメーカー
と明らかに市場を棲み分けている。消費者は両メーカーを異質に提えているわ
けで，その背景にVHSとべ一タ方式，8ミリビデオという規格の違いがある
ことは明らかであろう。こ、の分析緒果は，リーダー的企業とは差別化を試みる
チャレンジャー戦略の結果を如実に示している。
　このよ一うに図表10は，メーカー間の競合関係臣…対する複雑な清報を提傑す
る。反面，複数のメーカー聞の関係を同時に把握したり，相対的な位置関係を
理解するうえでは不適である。図表11では；そのような限界が克服できるよう
データ処理されている。鋤
　これをみると，やはり松下電器産業とソニーは両端に位置し，明確に差別化
されていることが明らかである。特に，ソニーは他のメーカーと近接しておら
ず，独自の市揚ポジションを確立している。東芝，日立製作所，シャープ，バ
イオニアは，2つのメーカー間で近接し合っている。このことからも，東芝，
日立製作所などが類似市場を標的としており，直接的な競合関係にあることが
理解できる。また，目本ビクターは，首都圏では松下の近くに位置するのに対
Lて，大阪圏ではどちらかというと日立製作所，東芝に近いメーカーとしてポ
ジショニソグされている。
V結びにかえて
　本稿の前半部分で普及モデルの特徴とその限界点を探り，その焦点の一つが
極限普及率であることを論じた。そして，消費者の需要構造に着目し，非購買
層を求めることによって極限普及率を推定し，普及モデルの強化を試みた。こ
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　　　　　図表11　メーカーの相対的ポジショニソグ
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の試みは，Hee1er，H㎎tadらに指摘されていた新製品の成長を予測する際の
問題点に呼応したもので，普及モデルのパラメータ推定手順とは切り離してい
る点に特徴がある。
　その結果，家庭用▽TRの極限普及率は約80劣と従来業界でいわれていた水
準よりも10ポイント高い数値が得られた。この結果と現時点での普及率を踏ま
えると，現在家庭用VTR市場が成長後期に位置することが理解でき，メーヵ
一間の力関係が不安定であることを示唆してくれる。
　そこで，本稿の後半部分では，極限普及率と普及モデルにおげる変曲点が与
えてくれるイソプリケーションを出発点として，メーカー・ロイヤルティとメ
ーカー吸引力を求め，各メーカーをポジショニングすることで市場構造を明確
なものとした。普及モデルによって，単に極限普及率や変曲点が求められるだ
けではなく，その解釈がどのように戦略面へ応用されるかを模索したわけであ
る。この分析により，今後市場成熟期に向げて競争戦略上優利な立場にあるメ
ーカーや差別化が不十分で激しい競争関係にあるメーカーの存在することが明
らかにされたo
　ところで，r普及理論は，新製品マーケティソグのフレームワークとしても
コミュニケーション理論としても多大な潜在性を有している㈲」といった
Gatignonらの言葉に集約されるように，マーケティングにおける普及理論に
対する期待は大きい。しかしその反面，普及モデルの構造上の問題やパラメー
タの推定上の間題で未解決の都分も多い。的特に我が国の現状をみると，需要
予測の一領域として紹介されていたり，応用数学で若干解説されているにすぎ
ず，マーケティング論からの研究は遅れている。帥マーケティソグ分野におけ
る普及モデルの位置づげを明確にし，戦略トゥールとしての利用可能性を高め
る上で，多くの課題が残されている。
＜付記〉
　本稿の後半部分で使用されているデータは，目本消費経済研究所によるものである。
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データの利用を可能にして頂いた同研究所，並びに同研究所研究員の方々に心よりお礼
申し上げる。
注（ユ）新製品の失敗率は，40％から90％に及ぶことカミ報告されている。詳しくは，C．
　　M．Crawford，“Marketing　Research　and　the　New　Product　Fai1ure　Rate，”
　　1o〃伽1〆〃〃伽伽＆Vo1．4ユ，No．2，ユ977，pp．5ユー6ユを参照されたい。
（2）I．Bemhard，K．D．Macken2ie，“So唖e　Problems　in　Using　Di丘usion　Models
　　for　New　Product，”〃α舳g2刎2〃∫〃召伽2，Vol．19，No．2．1972，p．187、
（3）V．Mahajan，Y　Wind，1舳o砂oκo〃D物曲〃〃o∂挑ψW〃〃o6刎まλ㏄桝一
　　四伽2，Ballinger　Publishing　Company，1986，pp．10＿14．
　（4）必姐，P1O．
　（5）F．M．Bass，“A　New　Product　Growth　Model　for　Consumer　Durables，”
　　”伽α彫刎2〃Sδ舳02，Vol．15，No．5．1969，p．226．
　（6）V・Sri口ivasan，C・H・Mason，“Nonlinear　Least　Squares　Estimation　of　New
　　Product　D肚usion　Mode1s，”〃〃加庄伽g　Sc；伽63，Vo1．5，No．2．1986，pp．169＿
　　ユ78．
　（7）例えば次の文献を参照されたい。E．C．Peilou，S肋”εs肋H刎刎伽励ologツ，
　　Wi11iams　and　Wilkins，1925；N，T．J．Bai1ey，”藺伽伽脆α1”ωηoグ互加・
　　∂2刎｛65，Hafner，1957．
　（8）　V．Mahajan，E。］M［ulIer，“Innovation　Di舐usion　and　New　Product　Growth
　　Models　jn　Marketi皿g，’’ノo〃刎1〆〃〃加〃〃＆Vol，43，No．4，ユ979，p．57．
（9）普及モデルの仮定と拡張については，次の文猷を参照されたい。V．lMahajan，R．
　A．Peterson，〃o肋1∫1〃1舳ωα肋〃D一荻刎ケo椛，Sage，1985．
⑩Y・J・Wind・1〕70伽6まPo物1Co鮒ψお，〃2肋oゐ，α〃S肋惚ツ，Addison
　Wesley，1982，pp．436一幽．
⑪　V．Mahaja口，K　Mu1ler，oψ．‘狐，p．56．
⑲　T．S－Robertson，1舳o吻肋θ励肋が07α”Co刎刎舳あα”㎝，Holt，Rinehart，
　and　Wi口st㎝，1971を参照されたい。また，新製品の採用老の分類については，次
　　の文献を参照されたい。E．M．Rogers，D倣郷｛oκψ∫例ωα〃o伽，Free　Press，1962．
鴫　G．L．Lilien，P，Kotler，〃〃加κ〃g　Dθc｛sξo掘〃”尾肋g：λルーo幽1－B〃〃初gλヵ一
　〃oαc乃，Harper＆Row，1983，p，706．
⑭F．M．Bass，功．泓，p－217．ただし，Bassの式とは一部変数の文字が異なる。
色5　Mans五eld，“Tech口ica－Change　a口d　the　Rate　of　I加itation，”亙60〃o刎θか加”，
　Vol．29，No．4．1961，pp．741－766．
⑯L．A－Fo耐，工W．Woodユ㏄k，“Ear1y　Pre出cdon　of　M虹ket　Su㏄ess　for　New
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　　Gf0cefy　Pエoducts，”∫o也〃伽1ガ〃〃后励椛g，Vo一．25，No．2，ユ960，pp．31－38一
ωP・Lekvall，C．Wahlbin，“A　Study　of　Some　Assu㎜ptions　Underlying　I㎜o・
　　　vation　D雌usion　Functions，”∫舳”8ゐ∫o〃伽1ψ亙ω免o〃cs，Vo1．75，No．4．
　　1973，p．363．
⑱A．W．Blackma口Jr．，“The　Market　Dynamics　of　Technologica1Substitu－
　　tions，”T20〃〃ologたα1F〃㏄伽〃〃8伽∂Soo加1C肋〃g島Vo1．6，No．ユ，ユ974，pp．
　　41－63；J．C．Fisher，R．H．Pry，“A　Simple　Substit一ユtion　Model　for　TechnoIog－
　　ical　Change，”τκゐ勉oloφω1ハo〃ω∫κ物8α〃∂∫06伽1C乃α肋g召，▽ol．3，No．1．
　　1971，pp－77－88．
⑲P．Lekvall，C．Wahlbin，oψ一〃リp，363。
⑳　R．F．Kelly，“Esti血ating　utimate　Performance　Levels　of　New　Retai1Out・
　　1ets，’’10〃舳1げ”〃肋ま肋g　R2∫吻κ乃，Vol．4，No－1．1967，pp．13＿19．
⑳　V．Mahajan，E．Muller，oψ．c〃．，p．59．
⑳　I．Hend町，“The　Three　Pa胞meter　Approach　to　Long　Range　Forecasting，”
　　ヱo勿g灰刎g召〃α舳肋g，Yo1．5，No．ユ，1972，pp－40＿45。
⑳R．Dix㎝，“Hybrid　Com　Revisited，’’Eω施o舳〃c”，Vol．48，No．6．1980，pp．
　　1451＿1461．
㈲I．Bemhardt，K．D，Mackenzie，oψ．c〃。，pp．ユ87－200。
鱒M．N．Sharif，C．Kabir，“A　Generalized　Model　for　Forecasting　Technolog－
　　ical　Substitution，”　コrωゐ挽ologたα11io720α5カ〃9σ〃∂∫oc加1Cゐα閉g¢，▽o1．8，No．
　　4，工976，pp．353－364；C．J．Easingwood，▽。Mahajan，E．Muller，“A　Nonsy㎜一
　　血etric　Responding　Logistic］M［ode1for　Forecasting　Technological　Substit1ユー
　　tion，”τ20伽010gたα1F0〃cω”物g舳6∫06加1C肋勉禦，▽ol．20，No．3．1981，pp．
　　　199＿213．
㈱V．Mahajan，Y．Wind，oψ。泓，p．8．
㈲　L．Von　BertalaI1妊y，“Quantitative　Laws　in　Metabolism　and　Grow比，”
　　ρ〃〃勿η地〃ωoグ励olo紗，Vo1．32，No，3．1957，pp，217－273．尚，このモデ
　　　ルに関して｝ま，V・Mahajan，R・A・Peteron，oψ．〃．，ApPendixで解説が加えら
　　　れてし・るo
鯛V．Mahajan，Y．Wind，oψ。6〃．，p．10，
鶴春目井博『需要予測入門』日刊工業新聞杜，昭和42年，208～215ぺ一ジ。
㈱　G－L－Lilien，P，Kotler，oク．6仇，P．712．
帥　D・Tigert，B・Farivar，’lThe　Bass　New　Product　Growth　Model：A　Sensi・
　　tivity　Analysis｛or　a珊gh　Technolo鮒Product，”∫o〃伽1〆〃〃加〃閉g，Vo1．
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　45・Ng・4．1981，P・87・
鉤　永家一孝「AV機器購入者のライフスタイル分析ω」『日本消費経済フォーラム・
　会報』目本消費経済研究所，19号，昭和61年，12～17べ一ジ。
鶴　G．M．Heeler，T．P．Hustad，“Problems　in　Predicting　New　Product　Growth
　for　Cons口mer　D一ユrables，”〃α伽g2〃3〃S6わ鮒3，Vol．26，No．10．1980，p．1018。
鈎原田俊夫・原田一郎『現代マーケティソグーその流通機構と運営一』前野書
　店，昭和53年，25～40べ一ジ。
鯛　J．Amdt，“How　Broad　Should　the　Marketing　Concept　Be～’’∫o〃伽1ρグ
　〃〃加κ〃＆Vo1．42，No．1．1978，pp．101＿103．
鯛工A・D・d・…午・E・M・11・パM・d・1・・川・wP・・d…Di丘・・i。・・hmgh
　Advertisi㎎and　Word－of－Mouth，”〃刎σ8舳励8ぬ舳，Vol．24，No．15．1978，
　pp．1568－1578；V．Mahajan，R．A．Peterson，“Imovation　D雌usion　in　a　Dy－
　namic　Potentia1Adopter　Population，”一〃舳αg2刎刎ま∫o加鮒θ，Vo1．24，io．15．
　1978，pp．1589」1597．
鋤　日本経済新聞杜・目本消費経済研究所は，目経消費者総合調査を年2回実施して
　いる。今回の調査は「VTR・ヵメラ編」で，筆者は質問の作成時より関与すること
　ができた。
鯛　日本消費経済研究所調査は，首都圏圏30km内に住む成人男女1，500人を対象と
　しており，経済企画庁調査では，全国の普通世帯のうちから単身世帯及び外国人世
　帯を除いた約6，O00世帯が対象となっている。
鋤　需要構造の分解に用いられる次元には，本稿で用いた所有・購入希望の他に欲
　望・条件などが知られている。松島療夫『需要予測の技術』日刊工業新聞杜，昭和
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